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resUmen
El uso excesivo de bolsas plásticas tiene severas consecuencias ambientales. 
El objetivo de esta investigación fue evaluar la influencia de un estímulo visual 
alusivo a la contaminación ambiental para reducir la conducta de llevar bolsas 
plásticas en un contexto natural. Para ello, se registró el comportamiento de 166 
clientes de un comercio de venta de materiales de estudio bajo dos condiciones: 
(a) presencia de la imagen de un basural y (b) presencia de una imagen sin con-
taminación. Los resultados indicaron que la cantidad de sujetos que llevó bolsa 
plástica en presencia de la imagen de contaminación fue menor que frente al 
estímulo alternativo. Si bien la asociación entre ambas variables fue marginal-
mente significativa, la cantidad de personas que llevó la bolsa en la condición 
contaminación estuvo significativamente por debajo de lo esperado por azar. 
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abstraCt
Excessive use of carrier plastic bags has severe environmental consequences. 
The aim of this study was to assess the influence of visual stimuli for reducing 
the use of plastic bags in a natural context. In one condition, customers of a copy 
shop were exposed to an image of a landfill, whereas in the other they were expo-
sed to the image of a landscape without pollution. The results indicated that the 
number of customers that took the plastic bag in the presence of the landfill image 
was lower than in the alternative condition. Whilst association between the two 
variables was statistically marginal, the number of people who carried the bag in 
the landfill condition was significantly lower than expected by chance. In turn, it 
was observed that reduction in plastic bag use was significantly higher for wo-
men. These results indicate that the landfill image would have a subtle influence 
over plastic carrier bag use behavior and generalize previous findings about the 
effect of visual cues on consumer behavior pro-environmental action. We analyze 
the potential of this low-cost technique for environmental behavior change.
Keywords: 
priming, pro-environmental 
behavior, plastic carrier 
bags, visual stimulation, 
environmental psychology
El uso de bolsas plásticas es una práctica 
muy común en nuestros días, dado que permi-
ten trasladar fácilmente diferentes materiales 
como comida, ropa u otras mercaderías que se 
adquieren en los comercios. Si bien son de gran 
utilidad, su uso indiscriminado causa impor-
tantes problemas ambientales. Están hechas a 
base de recursos no renovables como el petróleo, 
tardan cientos de años en degradarse y suelen 
contener aditivos que al liberarse por acción de la 
humedad o la radiación ultravioleta contaminan 
el suelo y el agua que las rodea (Muthu, Li, Hu 
& Mok, 2011; Teuten et al., 2009; Thompson, 
Moore, von Saal & Swan, 2009). Frecuentemente 
se acumulan en lugares inapropiados como los 
desagües pluviales, produciendo inundaciones y 
disminuyendo la calidad estética de los ambien-
tes urbanos y naturales (Ayalon, Goldrath, Ro-
senthal & Grossman, 2009). El impacto negativo 
de las bolsas plásticas sobre el ambiente es aún 
más grave en países como Argentina, donde la 
mayor parte de éstas tienen como destino final 
los basurales a cielo abierto (ENGIRSU, 2005).
Una forma de disminuir el impacto ambiental 
negativo asociado al uso indiscriminado de bolsas 
plásticas es mediante cambios en la conducta de 
los consumidores. En este sentido, la psicología 
puede colaborar en el desarrollo de estrategias 
eficaces para la promoción de conductas am-
bientales investigando los procesos cognitivos, 
emocionales y motivacionales asociados a ellas 
(Lehman & Geller, 2004; Pelletier, Lavergne & 
Sharp, 2008). Un fenómeno cognitivo que re-
sulta de interés por su potencial efecto para la 
modificación del comportamiento, es el priming.
Kusev, Van Schaik y Aldrovandi (2012) de-
finen el priming como un proceso que activa 
conexiones particulares o asociaciones en la 
memoria, antes de que se lleve a cabo una ac-
ción consciente. Dichas asociaciones ocurren 
cuando un estímulo o evento incrementa la 
accesibilidad a una categoría informativa, que 
a su vez influye sobre el procesamiento de la 
información y como resultado, afecta la toma 
de decisiones (Weaver, 2007). El priming ocurre 
fuera del procesamiento consciente y a diferencia 
A su vez, se observó que la influencia de la imagen sólo fue significativa para 
las mujeres. Estos resultados indican que la influencia de la imagen sobre la 
conducta sería sutil y generalizan las evidencias previas acerca del efecto de 
las claves visuales en el comportamiento de los consumidores a una conducta 
pro-ambiental. Se analiza el potencial de esta técnica de bajo costo para la mo-
dificación de comportamientos ambientales.
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de la memoria, no se basa en la recuperación 
directa de la información. Según Bargh (1994) 
muchos de los estímulos que nos rodean se 
pueden considerar primers: palabras, objetos 
físicos o números, dado que las personas no son 
conscientes de que la palabra, el objeto físico o 
la información numérica afectarán su conducta 
posterior o el procesamiento de la información.
Numerosos estudios empíricos comprobaron 
la presencia de este fenómeno mediante diferentes 
paradigmas experimentales, a través de la pre-
sentación de palabras o claves visuales tanto en 
estudios de laboratorio como en contextos naturales 
(para una revisión ver Bargh & Chartrand, 2000). 
Mediante la utilización de tareas de lápiz y 
papel en contextos controlados se observó que, 
por ejemplo, cuando los sujetos eran expuestos a 
la presentación implícita de palabras relacionadas 
con Dios (e.g., espiritualidad, sagrado, divino, etc.) 
tendían a donar más dinero en una tarea posterior 
que participantes a los que se les presentaban 
palabras neutrales (Shariff & Norenzayan, 2007). 
En este caso, las palabras relacionadas con Dios 
funcionarían como un primer en la memoria, 
haciendo que se recuperen con mayor facilidad 
las categorías semánticas y los constructos aso-
ciados a este concepto. Es decir, la activación de 
la idea de “generosidad”, afectaría las decisiones 
posteriores. En el dominio ambiental, Joireman, 
Truelove y Duell (2010) encontraron que aquellos 
individuos a los que se les presentaban palabras 
relacionadas con calor (e.g., caliente, hervir, calor, 
soleado, etc.) expresaban una mayor creencia en 
el cambio climático que un grupo control. Por su 
parte, Verplanken y Holland (2002) observaron 
que luego de la presentación implícita de pala-
bras relacionadas con valores ambientales (e.g., 
preservar la naturaleza, velar por el bienestar de 
generaciones futuras, vivir en un lugar saludable, 
etc.), aumentaba la elección de un televisor ener-
géticamente eficiente respecto de otras opciones no 
eficientes, en el contexto de una tarea de elección 
para consumidores. De manera similar, Griskevi-
cius, Tybur y Van Den Bergh (2010) hallaron un 
aumento en la probabilidad de que las personas 
compraran un producto amigable con el ambiente 
frente a uno más lujoso pero no ecológico, cuando 
se activaban sus representaciones relacionadas 
con el estatus y el altruismo. Mediante la mani-
pulación de estímulos visuales, se comprobó que 
la creencia sobre el cambio climático era mayor 
entre las personas que contestaban una encuesta 
en presencia de plantas con follaje seco, respecto 
de aquellas que lo hacían en presencia de plantas 
con su follaje en buen estado (Guéguen, 2012). 
En contextos naturales, por ejemplo, se obser-
vó que las personas dejaban más propina en un 
restaurante cuando la cuenta estaba acompañada 
por la imagen de una tarjeta de crédito que en 
ausencia de la misma (McCall & Belmont, 1996). 
A su vez, que la presencia de imágenes relaciona-
das con el mar (e.g., barcos pesqueros o la figura 
de un marinero) colocadas en un restaurante, 
producían un aumento en el consumo de platos 
con pescado en comparación a cuando estaban 
ausentes (Jacob, Guéguen & Boulbry, 2011). Sin 
embargo, no sabemos de  estudios que hayan 
evaluado explícitamente el efecto de este tipo de 
claves sobre las conductas de los consumidores, 
las cuales poseen un impacto negativo sobre el 
ambiente.  Solamente un estudio, donde se ana-
lizó el efecto de la violación de normas sobre la 
conducta delictiva, evaluó de manera indirecta 
el impacto de claves visuales en la conducta de 
arrojar papeles en la calle. Específicamente, se 
observó que en presencia de un cartel que prohibía 
pintar las paredes, colocado en un sitio donde esa 
norma había sido violada por la presencia de un 
grafitti, incrementaba la conducta anti-ambiental 
respecto de una condición donde esa norma no 
había sido violada (Keizer, Lindenberg & Steg, 
2008, Estudio 1). 
De esta manera, si palabras y claves visuales 
pueden afectar diferentes juicios y conductas 
ambientales, estímulos que refieren a la conta-
minación producida por el uso excesivo de bol-
sas plásticas, podrían influir sobre la actitud y 
consecuente decisión de llevar bolsa al momento 
de finalizar una compra. El objetivo del presente 
estudio es evaluar de manera preliminar la influen-
cia de una imagen alusiva a la contaminación, 
sobre la conducta de llevar bolsas plásticas en un 
contexto natural. Se espera que en presencia de la 
imagen de un basural repleto de bolsas plásticas, 
la cantidad de clientes que lleva bolsa sea menor 
que en ausencia de dicha imagen. 
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Si bien otras estrategias como las políticas de 
precios son eficaces para disminuir este tipo de 
comportamientos (Mazzeo et al., en preparación; 
Ritch, Brennan & MacLeod, 2009), suelen con-
tar con un bajo nivel de aceptación (De Groot & 
Schuitema, 2012) e involucran el riesgo de que la 
conducta pro-ambiental se asocie con emociones 
negativas vinculadas al castigo (Geller, 2002). 
Dado que la presentación de claves visuales es 
una estrategia sencilla y de bajo costo, tiene un 
gran potencial de utilización en intervenciones 
destinadas a disminuir el uso excesivo de bolsas 
plásticas. Incrementar el conocimiento de téc-
nicas psicológicas que permitan incentivar los 
comportamientos de cuidado del ambiente es 
de crucial importancia a nivel aplicado, ya que 
contribuye al diseño de intervenciones eficaces 
para solucionar los graves problemas ambien-
tales de la actualidad.
método
diseño
El diseño consistió en evaluar la cantidad de 
clientes de  un comercio de venta de apuntes 
que llevaban bolsa plástica al finalizar su com-
pra bajo dos condiciones: (a) contaminación, 
representada por la presencia de la imagen de 
un basural y (b) ausencia de contaminación, 
representada por la imagen de un amanecer.
participantes
El estudio se llevó a cabo en un local de venta 
de fotocopias y materiales de estudio ubicado 
frente a la Facultad de Psicología de la Universi-
dad de Buenos Aires en la Ciudad Autónoma de 
Buenos Aires, donde habitualmente entregaban 
bolsas plásticas de polietileno (42 x 28 cm) con el 
nombre del comercio. Se realizaron seis sesiones 
de observación (tres por cada condición), donde 
se registró el comportamiento de 166 estudiantes, 
78% mujeres y 22% hombres. El promedio de 
edad de los estudiantes de dicha facultad es de 
27 años (SIP, 2011). Bajo la condición Conta-
minación se registró la conducta de 93 clientes 
y bajo la condición ausencia de contaminación 
se registró el comportamiento de 73 clientes.
materiales 
La superficie del local era de 6 m largo x 2 m 
de ancho. En el centro había un mostrador donde 
los vendedores atendían a los clientes. Este mueble 
separaba al local en dos sectores: uno para ven-
dedores y otro para clientes. Sobre el mostrador 
había un enrejado que abarcaba el ancho y el alto 
del lugar. De esta manera los vendedores atendían 
a los clientes desde atrás de la reja y entregaban 
los pedidos por una abertura de aproximadamente 
50 cm sobre el nivel del mostrador. En el sector 
de los vendedores se ubicaban las máquinas de 
fotocopias y los artículos a la venta. En el sector 
de los clientes (3 m de largo x 2 m de ancho) se 
encontraba una puerta de vidrio corrediza por 
la que se entraba al local, ubicada en la pared 
opuesta al mostrador y un banco de dos plazas 
ubicado contra la pared lateral derecha respecto 
del mostrador. Las observaciones se realizaron 
en el sector para clientes.
Como estímulos visuales se emplearon dos 
fotografías color de 15 cm x 20 cm. Para la con-
dición Contaminación se utilizó la imagen de un 
basural a cielo abierto (Figura 1a), mientras que 
para la condición Ausencia de contaminación se 
utilizó la imagen de la salida del sol sobre el mar 
(Figura 1b).Observaciones preliminares donde se 
registró si las personas miraban o no la imagen 
durante 3 segundos, indicaron que la cantidad 
de personas que miraron fue igual para cada una 
de ellas. Esto sugiere que no habría preferencia 
o rechazo por ninguna de ellas en particular. En 
cada sesión, la imagen era colocada en la reja en 
el sector de los clientes, a 2 m de altura y a 1 m 
de distancia respecto de las paredes laterales. 
Dado que la puerta de entrada al local estaba en 
la pared opuesta al mostrador, la foto era visible 
desde la entrada del comercio. No había otras 
fotografías presentes en el interior del local al 
momento de los registros.
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procedimiento
En cada sesión un experimentador coloca-
ba sólo una de las fotos (basural/amanecer) 
en la reja y se retiraba del local. Luego de 
aproximadamente15-30 min regresaba junto 
a otro observador y se sentaban en el banco 
ubicado en el sector de los clientes. Desde este 
lugar, tenían buen acceso visual y auditivo a la 
conducta de compradores y vendedores. Cada 
observador tomaba como referencia a un ven-
dedor y registraba la conducta de cada uno de 
sus clientes sucesivamente. Luego de una hora 
de registro, los observadores se retiraban del 
local y esperaban a que los clientes que habían 
observado en último lugar salieran para quitar 
la fotografía. 
Antes de comenzar el estudio se instruyó 
a los vendedores para que al finalizar cada 
compra le preguntaran al cliente: “¿Quieres 
bolsa?”. De esta manera se buscó controlar 
que la situación de toma de decisiones fuera 
homogénea para todos los clientes. Finalmente, 
durante el período de observación se registró: 
(a) si el vendedor realizaba o no la pregunta, 
(b) si el cliente llevaba o no bolsa plástica y (c) 
el género del cliente. 
Las observaciones se realizaron al comienzo 
del semestre universitario (abril 2012) durante 
los horarios de mayor concurrencia al local. 
Debido a ello, al momento de los registros, nu-
merosos clientes esperaban para ser atendidos, 
formando una fila desde el mostrador hacia la 
puerta de calle. Esto contribuía a que la pre-
sencia de los observadores, quienes también 
eran estudiantes universitarios, fuera menos 
llamativa. Un total de siete observadores par-
ticiparon del registro de datos.
El orden de presentación de los estímulos 
fue aleatorizado entre las sesiones. Cuatro de 
las sesiones se realizaron en diferentes días y 
horarios (una al medio día y tres por la tarde), 
las dos sesiones restantes se realizaron en 
un mismo día (una al medio día y otra por la 
tarde). Tanto el horario de registro como los 
observadores presentes se balancearon entre 
las condiciones.
 
análisis de datos
Se utilizaron pruebas de Chi cuadrado para 
evaluar la asociación entre la conducta de lle-
var bolsa y: (a) la condición (Contaminación vs. 
Ausencia de contaminación), (b) el género del 
cliente y (c) la presencia de la pregunta, dado 
que los vendedores solamente le preguntaron 
al cliente si deseaba bolsa en el 50%  (n = 83) 
de los casos observados. Adicionalmente, se 
realizaron pruebas binomiales para comparar 
si la cantidad de personas que llevó bolsa se 
diferenció significativamente de lo esperado por 
azar (50%) en cada una de las condiciones. El 
nivel de alfa se fijó en .05.
resultados
En primer lugar se evaluó la influencia de la 
condición en el comportamiento de llevar bolsa. 
En la Figura 2 se observa que, en la condición 
Ausencia de contaminación, la mitad de las 
personas llevó bolsa plástica (52%), mientras 
que, de acuerdo con lo esperado, en la condi-
ción Contaminación el porcentaje de personas 
que llevó bolsa disminuyó (37%). La prueba de 
Chi cuadrado indicó que la asociación entre las 
variables condición y conducta sólo fue margi-
nalmente  significativa,  χ2(1, n  =  166) = 3.53, 
p = .06. Sin embargo, una prueba binomial 
Figura 1. 
Imágenes utilizadas como estímulos en las condiciones: (a) 
Contaminación y (b) Ausencia de contaminación.
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indicó que la cantidad de personas que llevó 
bolsa en la condición Contaminación estuvo 
significativamente por debajo del nivel del azar 
(p = .03) mientras que la cantidad de personas 
que llevó bolsa en la condición de Ausencia de 
contaminación  se  mantuvo  al  nivel  del  azar 
(p = .76). Estos resultados apoyan parcialmente 
la hipótesis de que la imagen de contaminación 
influye sobre el comportamiento de llevar bolsas 
plásticas.
minación (37.5%), fue inferior al nivel esperado 
por azar (p = .05) mientras que en la condición 
Ausencia de contaminación se comportaron 
al nivel del azar (57.3%; p = .19). En el caso 
de los varones el número de clientes que llevó 
bolsa se mantuvo al nivel del azar tanto en la 
condición Contaminación (35.3%; p = .23) como 
en la de Ausencia de contaminación (27.8%; p 
= .06). Estos datos sugerirían que únicamente 
la conducta de las mujeres se ve afectada por 
la presencia de la imagen de contaminación. 
Tabla 1
Cantidad de Personas de cada Género que  Realizan la 
Conducta en función de la Condición
ausencia de 
Contaminación
Contami- 
nación
n % n %
Conducta 
de llevar 
bolsa 
plástica
Femenino
Si 43 57.3% 21 37.5%
No 32 42.7% 35 62.5%*
Masculino
Si 5 27.8% 6 35.3%
No 13 72.2% 11 64.7%
Nota. Prueba de Chi cuadrado, *p<.05.
Figura 2. 
Porcentaje de personas que llevaron la bolsa plástica 
en cada condición. En la condición Contaminación este 
porcentaje fue significativamente inferior a lo esperado por 
azar (50%; Prueba binomial; *p < .05).
En segundo lugar, los resultados descripti-
vos indicaron que respecto del género un 49% 
de las mujeres llevó bolsa plástica, mientras 
que sólo el 32% de los hombres se comportó 
de esta manera. Seguidamente, se exploró si 
el tipo de imagen tenía un efecto diferencial de 
acuerdo con el género. Los resultados indicaron 
que en el caso de las mujeres, las variables 
condición y conducta se asociaron significa-
tivamente, χ2 (1, n = 131) = 5.05, p = .03,es 
decir que las mujeres disminuyeron significa-
tivamente su comportamiento de llevar bolsas 
en la condición Contaminación respecto de la 
condición alternativa (ver Tabla 1). En cambio, 
en el caso de los hombres la asociación no fue 
significativa, χ2 (1, n = 35) = 0.23, p = .63. Los 
resultados de las pruebas binomiales apoyan 
estos resultados indicando que la cantidad de 
mujeres que llevó bolsa en la condición Conta-
Los hombres tenderían a llevar menos bolsas 
que las mujeres y esto sería independiente de 
la condición.
Por último, se evaluó si la pregunta del ven-
dedor influía sobre el comportamiento de los 
clientes. En la Figura 3 se observa que cuando 
el empleado realizó la pregunta, el 68.7% de los 
clientes llevó bolsa, mientras que sólo un 33% 
la llevó en ausencia de la pregunta. La prueba 
de Chi cuadrado confirmó que la presencia de 
la pregunta se asocia significativamente con la 
conducta de llevar bolsa, χ2 (1, n = 166) = 37.38, 
p < .01. Las pruebas binomiales apoyaron este 
resultado; cuando el empleado hizo la pregunta, 
la cantidad de personas que llevó bolsa superó 
lo esperado por azar (Figura 3; p < .01). En 
cambio, cuando el empleado no hizo la pregunta 
dicha cantidad fue significativamente menor a 
lo esperado por azar (p < .01).Esto sugiere que 
preguntar si se desea llevar bolsa induce la 
ejecución del comportamiento, mientras que 
no preguntar inhibiría la conducta.
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discusión
El objetivo de este estudio fue evaluar la 
influencia de un estímulo visual alusivo a la 
contaminación ambiental sobre la conducta de 
llevar bolsas plásticas en un contexto natural. 
En primer lugar, los resultados indicaron que, 
de acuerdo a lo esperado, en presencia de la 
imagen del basural disminuyó la cantidad 
de consumidores que llevaron bolsa. Si bien 
este efecto fue marginalmente significativo, la 
cantidad de personas que llevó bolsa en esta 
condición fue significativamente menor a lo 
esperado por azar. Esto sugiere que el estímulo 
visual afectaría este comportamiento de manera 
sutil. Hasta nuestro conocimiento, este es el 
primer estudio que generaliza las evidencias 
previas acerca del efecto de las claves visuales 
en el comportamiento de los consumidores 
(e.g., Feinberg, 1986; Guéguen, 2011; Jacob 
et al., 2011; Keizer et al., 2008), modificando 
una conducta que tiene un impacto negativo 
para el ambiente. 
La conducta pro-ambiental suele estar deter-
minada por la actitud que las personas tienen 
hacia el cuidado del ambiente; es decir, aquellos 
que tienen una actitud favorable hacia el mismo, 
lo cuidan en mayor medida que aquellos que po-
seen una actitud negativa (para un meta-análisis 
ver Bamberg & Möser, 2007). Esto también sería 
cierto para el uso de bolsas plásticas, aquellos 
que tienen una actitud más positiva hacia el 
cuidado del ambiente, tienden a utilizar menos 
bolsas (Lam & Chen, 2006). En función de ello, 
la imagen de contaminación puede haber acti-
vado la actitud de los clientes hacia el cuidado 
del ambiente haciendo que las personas con 
una actitud positiva rechacen la bolsa en ma-
yor medida (Dijksterhuis, Smith, van Baaren & 
Wigboldus, 2005; Verplanken & Holland, 2002). 
Esto se produciría fuera del control consciente 
de los consumidores (Dijksterhuis et al., 2005); 
no obstante, para determinar si el efecto se 
produjo a través de un mecanismo inconsciente 
sería necesario realizar nuevos estudios en los 
que por ejemplo, se pregunte a los clientes que 
se retiran del comercio cuál fue el motivo por el 
que llevaron o no la bolsa plástica. 
Por otra parte, una posible explicación de que 
el efecto de la imagen del basural haya sido débil, 
es que el contenido de la fotografía alternativa no 
haya sido neutral. La imagen del amanecer utili-
zada en la condición Ausencia de contaminación 
también puede haber activado la actitud positiva 
hacia el cuidado del ambiente impactando en la 
conducta en el mismo sentido que la imagen de 
contaminación; es decir, conduciendo a que los 
clientes opten por no llevar bolsa para preservar 
el ambiente. Se sugiere realizar nuevos estudios 
que evalúen previamente las valoraciones o emo-
ciones que produce el contenido de cada una de 
las imágenes, así como incorporar una condición 
control sin imagen que permita evaluar el efecto 
conductual de cada una de por separado. 
En segundo lugar, se observó que la imagen 
de contaminación afectó de manera significa-
tiva el comportamiento de las mujeres, pero 
no el de los hombres. Esto podría deberse a 
un procesamiento diferencial de la valencia 
emocional de los estímulos. Numerosos es-
tudios indican diferencias de género en pro-
cedimientos de priming (e.g., Bermeitinger, 
Wentura & Frings, 2008; Donges, Kersting & 
Suslow, 2012; Gohier et al., 2013;Van Dyke 
et al., 2009) como también que las mujeres 
tienen una mayor sensibilidad a los estímulos 
con valencia negativa (e.g., Bradley, Codispoti, 
Figura 3. 
Porcentaje de personas que llevaron la bolsa plástica 
en función de la pregunta del vendedor. Los porcentajes 
difieren significativamente de lo esperado por azar en 
ambos casos (50%; Prueba binomial; *p<.05).
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Sabatinelli & Lang 2001; Colden, Bruder, & 
Manstead 2008; Kamhawi & Grabe, 2008). En 
esta línea, la imagen del basural podría haber 
resultado más impresionante para las mujeres 
produciendo una mayor influencia en su con-
ducta. Asimismo, las mujeres suelen tener una 
mayor preocupación ambiental y una actitud 
más positiva hacia el cuidado del ambiente 
(e.g., Hunter, Hatch, & Johnson, 2004; Wong 
& Wan, 2011), por lo que la activación de la 
actitud previa se habría reflejado más entre 
ellas. Sin embargo, es necesario tomar estos 
resultados con precaución dado que el tamaño 
de la muestra masculina era bajo y pudo haber 
disminuido la posibilidad de detectar el efecto.
En tercer lugar, se encontró que preguntar si 
se desea llevar bolsa tiene un fuerte impacto en 
la conducta de los clientes, aumentando la fre-
cuencia en su consumo. Evidencias provenientes 
de la psicología del consumidor que indican que 
realizar una pregunta sobre el comportamiento 
futuro influye sobre la conducta subsiguiente 
apoyan este resultado (para una revisión ver 
Sprott et al., 2006). En efecto, este tipo de pre-
guntas suelen ser utilizadas como estrategia para 
incrementar las conductas de compra. 
En conclusión, la influencia de la imagen 
visual alusiva a la contaminación en un contex-
to de compra real, sería débil para disminuir la 
conducta de llevar bolsa plástica. Para potenciar 
su efecto sería necesario controlar una mayor 
cantidad de variables extrañas como por ejemplo, 
la conducta del vendedor, el tiempo de exposición 
a la imagen, la cantidad de apuntes que llevan 
los estudiantes (cuando el volumen de fotocopias 
es muy grande suelen llevar bolsa, mientras que 
cuando el volumen es bajo esto no sucede), si 
las personas llevan algún elemento propio para 
guardar la compra, etc. A pesar de estas limitacio-
nes, este estudio cuenta con la ventaja de haber 
sido realizado en un contexto natural, lo cual lo 
dota de una mayor validez ecológica. Además, 
si bien la disminución de la conducta de usar 
bolsa fue moderada, debe tenerse en cuenta que 
una reducción pequeña en un comportamiento 
altamente frecuente en la población puede tener 
efectos considerables para el ambiente.
De acuerdo a los resultados obtenidos puede 
sugerirse que para disminuir el consumo de bol-
sas se debe evitar la realización de la pregunta, 
ya que ésta facilita el  comportamiento. Mientras 
que en presencia de la pregunta las personas 
sólo deben aceptar o negar una invitación, la 
ausencia de la pregunta fuerza a los clientes a 
realizar un pedido al vendedor, lo que implicaría 
un costo conductual mayor.          
Dada la gravedad de los problemas ambien-
tales, es necesario incrementar y reforzar las 
estrategias existentes destinadas a la promoción 
de las conductas pro-ambientales, realizando 
estudios que analicen su eficacia inmediata y a 
largo plazo (Steg, 2008). Tradicionalmente las 
intervenciones más utilizadas fueron las basa-
das en la presentación de castigos monetarios o 
subsidios (Abrahamse, Steg, Vlek & Rothengatter, 
2005;Geller, 2002). No obstante, investigacio-
nes recientes indican que estrategias sencillas 
y sin costos económicos substanciales como 
la presentación de información comparando el 
desempeño individual con el de otras personas 
en los recibos de electricidad (Allcott, 2011) o la 
presentación de carteles con información sobre 
las normas sociales hacia el cuidado del ambiente 
(e.g., Schultz, Khazian& Zaleski, 2008; Schultz, 
Oskamp & Mainieri, 1995) pueden producir 
importantes modificaciones en las conductas 
pro-ambientales. Nuestro estudio se suma a 
estas evidencias, indicando que la simple pre-
sentación de una imagen o la realización de una 
pregunta, pueden producir interesantes cambios 
en la conducta de consumo de bolsas plásticas. 
En un contexto donde los problemas que ame-
nazan al ambiente se encuentran en constante 
crecimiento, este tipo de intervenciones, resultan 
de suma utilidad para incrementar la eficacia 
de las estrategias tradicionales.   
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